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Сегодня в России насчитывается более 1 млн розничных торговцев, от 
уличных продавцов хот-догов, до сетей супермаркетов, таких как «Седьмой 
континент», «Перекресток», «Пятерочка». Каждый из них выживает и 
процветает благодаря тому, что более эффективно, в сравнении с 
конкурентами, удовлетворяет запросы определенных групп потребителей. 
Для этого менеджерам торговых предприятий приходится принимать 
сложные решения, касающиеся разработки стратегий, выбора и 
формирования торгового ассортимента, вопросов ценообразования, 
продвижения и представления товаров в магазине.  Чтобы лучше понять 
проблемы в процессе выбора ассортиментной политики торгового 
предприятия, следует остановиться на основных факторах, определяющих 
формирование ассортимента товаров торгового предприятия. Роль 
руководства должна заключаться в том, чтобы умело сочетать финансы 
предприятия с ассортиментной политикой, обеспечивающей рост прибыли. 
Тщательно разработанная ассортиментная политика торговой организации 
служит руководству указателем, стратегическим направлением на которое 
должно ориентироваться предприятие, что в свою очередь позволяет 
сотрудникам торговой организации ориентировать свою работу с 
наибольшей отдачей. 
Оптимальное формирование ассортимента товаров в торговом 
предприятии способствует максимальному удовлетворению ожиданий 
потребителя и соответственно извлечению максимально возможной прибыли 
для магазина. Именно этим объясняется актуальность темы бакалаврской 
работы.  
Целью бакалаврской работы является совершенствование 
формирования торгового ассортимента на примере магазина  «Дубок» г. 
Железногорск. Объектом исследования бакалаврской работы служит ООО 
«Успех» магазин «Дубок». Предметом исследования выступает 
формирование ассортимента товаров на розничном предприятии. 
Для достижения поставленной цели в бакалаврской работе успешно 
решены следующие задачи: 
 изучено понятие торгового ассортимента и его классификации; 
 исследовано управление торговым ассортиментом предприятия; 
 рассмотрены методики оценки эффективности формирования 
ассортимента товаров; 
 исследована организационно-правовая характеристика торгового 
предприятия; 
 изучено место предприятия на рынке города Железногорск; 
 проанализирована экономическая характеристика торгового 
предприятия; 
 рассмотрено формирование ассортимента товаров в магазине;  
 разработаны мероприятия повышения эффективности 
формирования торгового ассортимента в магазине. 
Предметом защиты выступают разработанные рекомендации по 
повышению эффективности формирования торгового ассортимента 
Теоретической основой данной работы являются  труды отечественных 
и зарубежных авторов в области коммерческой деятельности, товароведения, 
маркетинга, таких как Куимов В.В., Гуняков Ю.В., Дашков Л.П., Половцевой 
Ф.П., Панкратова Ф.Г., Егоршин А.П., Кибанов А.Я., Захаров Д.К., Магура 
М.И..  
Бакалаврская работа состоит из введения, трёх глав, заключения,  
списка использованных источников и приложений. Общий объём работы 128 
стр. Работа проиллюстрирована 56 таблицами, 24 рисунками, содержит 2 
приложения. Список использованных источников включает в себя 51 
источник. 
1 Социально – экономическая сущность и роль ассортимента в системе  
коммерческой деятельности 
 
1.1 Сущность и содержание коммерческой деятельности торгового 
предприятия 
 
В отечественной и зарубежной  экономической литературе существуют 
различные определения коммерческой деятельности.  В Гражданском  
Кодексе РФ (ГК РФ)  в статье 2 ГК РФ устанавливается «что 
предпринимательской  является самостоятельная осуществляемая на свой  
страх и риск деятельность, направленная на систематическое  получение 
прибыли…» а в статье 50 (ГК РФ)  указывается «Юридическими лицами  
могут быть организации, преследующие получение прибыли в качестве 
основной цели  своей деятельности (коммерческие организации)  либо не 
имеющие  извлечение прибыли в качестве таковой  цели …»   В базовом  
юридическом документе коммерческая деятельность  и предпринимательство 
напрямую  связываются  с  получением  прибыли [11].  
Приведем распространенные определения коммерческой деятельности.   
Таблица 1.1 – Определения коммерческой деятельности разных авторов 
Автор Определение коммерческой деятельности 
Толковый 
словарь В.И.Даля  
«торг, торговля, торговые обороты, купеческие промыслы».   
Осипова Л.В., 
Синяева И.М. 
Коммерческая деятельность – совокупность процессов и операций, 
направленных на совершение купли-продажи товаров с целью 
удовлетворения покупательского спроса и  получения  прибыли 
Панкратов Ф.Г., 
Серегина Т.К. 
Коммерческая деятельность – это совокупность торговых процессов 
по осуществлению актов купли-продажи с целью получения прибыли  
Половцева Ф.М. Коммерческая деятельность – совокупность коммерческих операций, 
направленных на эффективную куплю  продажу и  доведения товаров 
до потребителей с ориентацией на спрос и получение реальной  
прибыли  
Гуняков Ю.В.  Коммерческая деятельность в научном осмыслении - это сложная и 
противоречивая система эконом-х и торгово-технол-х отношений 
взаимовыгодной купли-продажи между  субъектами рынка.  




коммерческая деятельность в торговле представляет  собой совокуп-
ность последовательно выполняемых торгово-организационных 
операций, которые осуществляются  в процессе купли-продажи 

























































































































































































































































































































































Окончание таблицы 1.1 
Источник, 
автор 






Коммерческая деятельность как  система отношений торгово-
экономических и торгово-технологических в целях максимизации  
взаимовыгоды для удовлетворения экономических интересов продавца и 
покупателя. [27 c. 23]  
 
Логичную последовательную теорию коммерческой  деятельности  
разработал профессор Гуняков Ю.В. [15].  
  По его мнению – «обмен не сводится только  к труду по 
осуществлению товародвижения, а представляет  собой  общественный  
процесс, формирования отношений, связанных с производством, 
распределением, потреблением и обеспечивающий их единство и динамику, 
т.е  функционирование экономики в целом. Коммерческая деятельность 
практически охватывает  весь  воспроизводственный  процесс. Закупка сырья 
для  производства, заем или использование  собственных финансов, 
страхование рисков, вхождение в другие организации или приобретение 
акций других предприятий или государственных заемных обязательств, 
продажа или закупка на определенном этапе  собственных акций или 
облигаций,  наем (закуп) рабочей  силы, использование  своего или 
стороннего оборудования для  производства продукта,  сервисное 
обслуживание оборудования (компьютеры, программы, холодильники, 
подъемные механизмы и др.), продвижение товаров и услуг, проведение 
(закупка) рекламных акций, формирование  позитивного имиджа и др. Все 
эти действия в совокупности составляют коммерческую деятельность 
предприятия. Она через взаимовыгодные отношения пронизывает  всю  
экономическую деятельность  и формирует целостность».    
Теорию функционально-средового  подхода к анализу и 
проектированию  коммерческой деятельности разработал Куимов В.В.  По 
его мнению коммерческая деятельность предприятия зависит от внешней 





















































































































































































































































































































































































































































































































































воспроизводящийся динамичный цикл  во внутренней  среде по постоянной 
адаптации к изменениям окружающих сред [27].  
 
Рисунок 1.1  – Модель функционально-средового взаимодействия  
организации [27. С 23] 
 
Управление предприятием осуществляется путем адаптационного 
обеспечения (АО)- на основе исполнения законов и предписаний, реакции на  
информацию о рынках и конкурентах, законодательстве и предпочтениях 
покупателей; информационного обеспечения (ИО) на основе сбора 
информации ее анализа, обеспечения коммуникации внутри подразделений 
предприятия и со внешними  средами; набора обучения и организации 
коллективной деятельности рабочей силы (НОРС), формируя и 
организовывая продуктивную деятельность мотивации и стимулирования 
членов коллектива на достижение поставленных целей; формируя 
финансовое обеспечение (ФО) для всего цикла коммерческой деятельности; 
осуществляя закупочную деятельность (ЗД) необходимого ассортимента 
товаров и услуг; обеспечивая наличие и работоспособность материально 
 
технических обеспечения (МТО) - условий для проведения этой работы и 
формируя активно сбытовую деятельность(ЗД) товаров и услуг, ценностных 
предложений − как комплекса повторяющихся мер в цикле коммерческой 
деятельности [13]. 
На рисунке 1.1 видно, что деятельность организации проходит во  
взаимодействии четырех сред – внешней, внутренней, среде взаимодействия 
и конкурентной  среде. Такое деление позволяет точнее представить всю 
деятельность и ориентировать управленческие взаимодействия во  
внутренней среде предприятия для достижения поставленных целей. 
Внешняя  среда  включает  в себя политическую систему, 
законодательство  страны  и региона, международные  Конвенции и 
Соглашения (в том  числе  по отдельным  видам продукции), обычаи, 
традиции местности и народа, решения и позиции  местного самоуправления, 
предпринимательский  климат. 
В большинстве  своем все эти направления формируют для 
предприятия возможности для развития бизнеса на основе  конкурентного 
подхода, в целях развития территории или  страны. Россия приняла 
значительные  усилия для  формирования на ее территории условий  для  
вхождения крупного международного бизнеса и особенно для нормальной 
работы отечественного. Усилия государства и предпринимательского 
сообщества дают результаты и условия для  развития бизнеса в России 
постоянно  улучшаются и находятся на уровне экономически сильных  стран.  
Отдельные территории, учитывая их особенности  национального  
состава, традиций, отношений  местного сообщества достигли значительных 
результатов (Татарстан, Кировская область, Санкт-Петербург и др.)  
Региональные  условия  края остаются еще трудными для бизнеса. В городе  
Красноярске постоянно  ведется борьба с различными видами бизнеса – 
(павильоны, киоски, стоянки автомобилей, торговля на рынках и др.),  что 
характеризует  его  как город неблагоприятный для бизнеса. Существенные 
аналогичные проблемы  имеются  в большинстве территорий районов и 
городов  края. 
С позиций  конкуренции и получения  конкурентоспособных 
преимуществ предприятия при  взаимодействии с внешней  средой следует  
учитывать возможности протекционизма отдельным предприятиям и лицам 
со  стороны чиновников, исполняющих государственные или  
муниципальные  функции на  всех направлениях внешней  среды. Партии и 
предприниматели их поддерживающие избранные в представительные 
органы  власти могут оказывать предпочтение  своим фирмам в получении 
земельных участков,   владея дополнительной информацией побеждать на 
конкурсах,  формировать негативное отношения сообщества к отдельным  
видам бизнеса (пример отторжения завода по  производству металла) и др. 
Конкуренция в этой  среде ведется  в основном незаконными методами, 
коррупционные схемы  позволяют отдельным  предприятиям получать 
особенно высокие конкурентоспособные преимущества перед другими, что  
является незаконным  и должно пресекаться  законом [25]. 
Среда взаимодействия – это сеть учреждений и организаций как 
коммерческих, так и государственных и муниципальных, призванных 
обслуживать бизнес,  т.е. инфраструктура для  поддержки  и развития 
бизнеса, которая  оказывает  услуги всем предприятиям и, в основном, 
стремится работать с ними на взаимовыгодных условиях. От развития этой  
среды, во многом зависят  возможности развития бизнеса   в стране, 
конкретных территориях и ее отдельных частях. Реализация отдельных  
функций предприятия  происходит во  взаимодействии  с имеющейся 
инфраструктурой. Рассмотрим это в таблице 1.2. 
Таблица 1.2 - Реализация функций предприятий в среде  взаимодействия [11] 
Функция предприятия Взаимодействие при ее реализации 
происходит  с: 





Государственные  и муниципальные 
организации и учреждения,  
контрольно-надзорные организации, 
местное сообщество, общественные  
Быстрая смена законодате 
льства, и несоответствия 
им  ведомственных актов. 
Давление и лобирование  
Окончание таблицы 1.2 
Функция предприятия Взаимодействие при ее реализации 
происходит  с: 
Проблемы  для конкурен 
тоспособности 
предприятия 
 организации надзорных органов. 
Финансового 
обеспечения ( ФО) 
Банки и другие финансовые 
организации, страховые, 
инвестиционные, факторинговые,  
лизинговые и др. компании 
Высокие кредитные 
ставки,  ненадежность, 





(вода, тепло, электроэнергия, поме-
щения и др), транспорт, ремонто-
строительные, сбытовые и др.  





агентства,  интернет, СМИ,  РR-
рекламные агентства,  маркетин-
говые и анализ конкурентов и др. 
Низкое  качество услуг, 




Поставщики, оптовики, товарные 











биржи и кадровые агентства, органы 
здравоохранения, пенсионные 
фонды, организации культуры, 
спорта, досуга и др. 
Слабая мотивация на 
работу на промышленных 
предприятиях и в торговле 
Сбытовая 
деятельность (СД)  
Производственные предприятия, 
оптовые и посреднические 
организации, транспортные 
организации, товарные биржи, 
логистические центры. Граждане-
покупатели  и др.  
Быстрый рост опта и 
логистики. Низкая 
лояльность потребителей  
 
В целом в среде взаимодействия предприятия получают относительно 
качественные  услуги. Большинство организаций и учреждений этого  
сегмента  стремятся обеспечить качество и удовлетворить запросы бизнеса,  
что ведет к быстрому развитию технологий обслуживания. Наиболее  
проблемным являются отношения с государственными и муниципальными  
учреждениями, работающими  в этом  сегменте, частая смена 
законодательства и правил игры, высокая роль человеческого  фактора –
руководителя  государственного и муниципального  учреждения. Имеются 
факты коррупционных предпочтений для близких структур, вымогательства 
и коррупции. Отсутствует согласованные действия надзорных органов, в 
основном нацеленных на подавление бизнеса и его инновационных действий. 
Конкурентная  среда. Как  предприятие  в целом, так и  его отдельный 
функциональные подразделения находятся в состоянии постоянной  
конкуренции с аналогичными или близкими по виду деятельности  
предприятиями.  
Таблица 1.3 - Реализация функций предприятий в конкурентной среде [11] 




Учет позиций основных 
конкурентов, перестройка 
деятельности в соответствии с 
законодательством. Изменение 
структуры и др. 
Динамичные изменения. 
Напряжения  в коллективе. 
Достоверность информаци 
Финансового 
обеспечения ( ФО) 
Поиск дешевых кредитов, 
хороших условий депозита. 
Надежное  страхование и др. 






Экономия на расходах. Поиск 
партнеров по  кооперации 
использования ресурсов, 
аутсорсинг 




Кооперация в поиске 
информации, консультации. 
Исследования. Общение. Работа 








Поиск качественных товаров и 
доступной цены, расширение 
ассортимента, аутсорсинг с 
логистами и оптом  







Программа развития персонала 
предприятия, сотрудничество с 
вузами и агентствами, 
внутреннее обучение. 
Корпоративные ценности 
Недостаточная  квалифика 




Поиск надежных потребителей, 
лояльность покупателей, 
культура обслуживания. 
Слабая работа по  форми -
рованию лояльности 
 
Анализ таблицы 1.3. показывает, что большинство предприятий в 
конкурентной  среде работают в аналогичных условиях. Здесь могут 
использоваться  агрессивные действия  конкурентов. Противодействие  
которым потребляет большие ресурсы и ослабляет  предприятие. Главное 
направление – разработка и реализация стратегии развития на основе 
лучшего опыта, формирование лояльности потребителей и развитие 
человеческого потенциала предприятия [11].  
Учитывая особую значимость конкуренции и реализации достижения 
конкурентных преимуществ предприятия,  желательно выяснить как 
современные, так и отдаленные процессы развития бизнеса, «каким будет и 
какие ресурсы востребует дальнейшее развитие» и на этой основе строить  
стратегию конкуренции.  Поскольку правильный ответ на этот вопрос 
позволяет перспективно строить отношения внутри бизнеса, базировать 
законодательную базу, которая будет соответствовать будущему, и, главное, 
новые поколения, приходящие в экономику, будут правильно 
ориентироваться в будущих процессах развития.  
 
1.2 Понятие и роль формирования ассортимента предприятия 
 
По мнению  автора книги «Совершенствование управления 
торговлей» Гребнёва А.И., одной из важнейших характеристик товаров 
является ассортиментная, которая определяет принципиальные различия 
между товарами разных видов и наименований. 
В таблице 1.4 приведем определение термина «ассортимент» 
различных авторов. 








Одной из важнейших характеристик товаров является ассортиментная, 
которая определяет принципиальные различия между товарами разных 
видов и наименований 
Снегирева 
В.В. 
Ассортимент товаров - набор товаров, формируемый по определенным 




 Ассортимент - набор продуктов, предлагаемых предприятием потребителю, 
системно образованный по отношению к последнему, который обеспечива-
ет максимальную кумулятивную прибыльность на заданном промежутке 
времени. 
Окончание таблицы 1.4 
Автор Определение 
Багиев Г.Л. Товарный ассортимент - группа товаров, тесно связанных между собой либо 
в силу схожести их функционирования, либо в силу того, что их продают 
одним и тем же группам клиентов, или через одни и те же типы торговых 
заведений, или в рамках одного и того же диапазона цен . 
Николаева 
М.А. 
Понятия ассортимент и номенклатура близки между собой. Их объединяет 
то, что они оба являются перечнями товаров. Отличия заключаются в 
назначении: ассортимент товаров предназначен для удовлетворения 
потребностей потребителей, товарная номенклатура может иметь другое 
назначение - для регламентирования определенной 
профессиональной деятельности или иной сферы применения. 
 
Согласно ГОСТ 51303-99 «Торговля. Термины и определения» 
ассортимент - набор товаров, объединенных по какому-либо одному или 
совокупности признаков [5]. 
Ассортимент товаров - набор товаров, формируемый по определенным 
признакам и удовлетворяющий разнообразные, аналогичные и 
индивидуальные потребности [26]. 
Термин произошел от французского слова «assortiment», что означает 
подбор различных видов и сортов товаров. Однако в товароведении принято 
набор товаров ограничивать их наименованиями, а сорта как градации 
качества товаров одного вида и наименования относить к сортаменту. 
Товарная номенклатура - перечень однородных и разнородных товаров 
общего или аналогичного назначения. Номенклатура продукции, 
подлежащей подтверждению соответствия по показателям безопасности, 
предназначена для целей обязательной сертификации. 
Таким образом, приведенные выше понятия близки между собой. Их 
объединяет то, что они оба являются перечнями товаров. Отличия 
заключаются в назначении: ассортимент товаров предназначен для 
удовлетворения потребностей потребителей, товарная номенклатура может 
иметь иное назначение - для регламентирования определенной 
профессиональной деятельности или иной сферы применения [45]. 
Формирование ассортимента представляет собой процесс подбора 
для реализации в магазине различных групп товаров, их видов и 
разновидностей, дифференцированных по всем отличительным признакам. 
Процесс формирования товарного ассортимента в магазине должен 
исходить из формы его товарной специализации и размера торговой 
площади, и быть направлен на удовлетворение спроса обслуживаемых 
контингентов покупателей и обеспечение высокой прибыльности их 
деятельности. 
В процессе подбора для магазина необходимого ассортимента 
товаров следует руководствоваться рядом общих принципов (рис.1.2): 
- обеспечение соответствия ассортимента характеру спроса, 
предъявляемого избранными для обслуживания контингентами 
покупателей. Так как успешное проникновение и закрепление торгового 
предприятия на потребительском рынке связано с поиском и полнотой 
освоения той или иной ниши, формированию конкретного ассортимента 











Рисунок 1.2 –Принципы формирования ассортимента товаров 
 
- рациональное построение ассортимента товаров в магазине 
предусматривает комплексное удовлетворение спроса покупателей в 
рамках избранного сегмента потребительского рынка. Осуществление этого 
принципа предполагает формирование ассортимента товаров с учетом 
Принципы формирования ассортимента 
Обеспечения соответ-













комплексности их потребления в рамках определенных потребительских 
комплексов или микрокомплексов. Такой принцип формирования 
ассортимента позволяет создать большие удобства для покупателей, 
облегчает им процесс ознакомления с предлагаемыми к продаже товарами, 
сокращает затраты времени на осуществление покупок, способствует 
совершению «импульсивных покупок» [33]. 
- обеспечение достаточной широты и глубины ассортимента. Под 
широтой ассортимента понимают число товарных групп и подгрупп, 
входящих в формируемый ассортиментный перечень, а под глубиной – 
число разновидностей товаров по отдельным потребительским или 
качественным признакам (фасонам, моделям, размерам и другим 
показателям). Ширина и глубина ассортимента товаров в магазине зависит 
от ряда факторов, важнейшими из которых являются форма товарной 
специализации, размер торговой площади, а так же состояние предложения 
на потребительском рынке. 
- обеспечение устойчивости ассортимента товаров. При реализации 
товаров повседневного спроса соблюдение этого принципа имеет 
первостепенное значение. Устойчивый ассортимент товаров в магазине 
обусловливает сокращение затрат времени покупателей на поиск товаров, 
позволяет стандартизировать все важнейшие торгово-технологические 
процессы и операции, организовывать их выполнение с минимальными 
затратами трудовых, материальных и финансовых ресурсов [29]. 
Одним из принципов правильного формирования ассортимента 
товаров в магазине является обеспечение условий его рентабельной 
деятельности. В условиях перехода к рыночной экономике рентабельность 
является необходимым условием функционирования любого торгового 
предприятия. В связи с этим, при построении ассортимента необходимо 
учитывать издержкоемкость и налогоемкость реализации отдельных групп 
товаров, возможные размеры торговых надбавок, оборачиваемость запасов 
и другие экономические факторы. 
Процесс формирования ассортимента товаров в магазине 
осуществляется по следующим этапам: 
- Определяется перечень основных групп и подгрупп товаров, 
реализуемых в магазинах. 
- Осуществляется распределение отдельных групп и подгрупп 
товаров в разрезе потребительских комплексов и микрокомплексов. 
- Определяется количество видов и разновидностей товаров в рамках 
отдельных потребительских комплексов и микрокомплексов. 
- Разрабатывается конкретный ассортиментный перечень товаров для 
данного магазина, предлагаемый для реализации обслуживаемым 
контингента покупателей [35]. 
Перечень основных групп и подгрупп товаров, реализуемых в 
магазине, зависит от формы его товарной специализации и специфики 
обслуживаемого контингента покупателей. 
В процессе распределения отдельных групп и подгрупп товаров в 
разрезе потребительских комплексов и микрокомплексов в первую очередь 
определяются их количество и наименования. Особое внимание этому 
этапу формирования ассортимента должно быть уделено в универмагах. 
Обследование показало, что в универмагах, ассортимент которых 
сгруппирован по потребительским комплексам, товарооборот на 1 кв. м. 
площади торгового зала в среднем на 12% выше, а затраты времени 
покупателей на совершение покупки на 17% меньше, чем на предприятиях, 
не практикующих этот принцип формирования и предложения товаров [9]. 
Основным фактором, определяющим количество комплексов и их 
наименования, являются размер торговой площади магазина. Наряду с этим 
следует учитывать сложившуюся структуру товарооборота предприятия, 
размещение вблизи других специализированных типов магазинов по 
торговле отдельными группами товаров и некоторые другие факторы. 
Следующим этапом формирования ассортимента является количество 
реализованных разновидностей товара по их отличительным особенностям, 
т.е. его глубины. Основой для определения количества разновидностей 
товаров в магазинах различных форм товарной специализации является 
размер торговой площади торгового зала и состояние предложения товаров 
на региональном потребительском рынке [25]. 
Заключительным этапом формирования ассортимента является 
разработка конкретного перечня товаров, реализуемых в магазине. Основой 
для разработки конкретного ассортиментного перечня товаров в рамках 
отдельных их групп, подгрупп и определенного количества разновидностей 
являются материалы изучения спроса на товары на данном региональном 
потребительском рынке и результаты внутри группового анализа 
оборачиваемости товарных запасов. 
1.3 Методики  оценки ассортимента торгового  предприятия 
 
Показатель ассортимента – количественное выражение свойств 
ассортимента, при этом измерению подлежит количество видов и 
наименований товаров. Достаточно  подробный анализ и разработки  
подходов  к оценке и анализу ассортимента в торговом  предприятии 
выполнен авторами  Куимовым В.В. и  Боровинским Д.В. в их монографии 
«Организация закупочной деятельности в коммерческом  предприятии..» [11. 
c.52-76]  
Широта ассортимента – количество видов, разновидностей и 
наименований товаров однородных  и разнородных групп. 
Это свойство характеризуется двумя абсолютными показателями – 
действительной и базовой широтой, а также относительным показателем – 
коэффициентом широты [46]. 
Действительная широта (Шд) – фактическое количество видов, 
разновидностей и наименований товаров, имеющихся в наличии (д). 
Базовая широта (Шб) – широта, принятая за основу для сравнения. В 
качестве базовой широты может быть принято количество видов, 
разновидностей и наименований товаров, регламентированное 
нормативными или техническими документами (стандартами, 
прейскурантами, каталогами и т.д.) или максимально возможное.  
Коэффициент широты (Кш) выражается как отношение 
действительного количества видов, разновидностей и наименований товаров 
однородных и разнородных групп к базовому [37]. 
Кш = Шд/Шб * 100, %                                    
Полнота ассортимента – способность набора товаров однородной 
группы удовлетворять одинаковые потребности. Полнота характеризуется 
количеством видов, разновидностей и наименований товаров однородной 
группы. Показатели полноты могут быть действительными и базовыми. 
Действительный показатель полноты характеризуется фактическим 
количеством видов, разновидностей и наименований товаров однородной 
группы, а базовый – регламентируемым или планируемым количеством 
товаров. 
Коэффициент полноты (Кп) – отношение действительного показателя 
полноты к базовому. 
Кп = Пд/Пб * 100, %                             
Устойчивость ассортимента – способность набора товаров 
удовлетворять спрос на одни и те же товары.  Коэффициент устойчивости – 
отношение количества видов, разновидностей и наименований товаров, 
пользующихся устойчивым спросом у потребителя (Шу), к общему 
количеству видов, разновидностей и наименований товаров тех же 
однородных групп (Шд). 
Ку = У/Шд * 100, %                             
Новизна (обновление) ассортимента — способность набора товаров 
удовлетворять изменившиеся потребности за счёт новых товаров. 
Новизна  характеризуется действительным обновлением – количеством 
новых товаров в общем перечне (Н) и степенью обновления (Кн), которая 
выражается через отношение количества новых товаров к общему 
количеству наименований товаров (или действительной широте) [29]. 
Кн = Н/Шд * 100, %                          
Структура ассортимента характеризуется удельной долей каждого вида 
и/или наименования товара в общем наборе. Показатели структуры 
ассортимента носят относительный характер. Они рассчитываются как 
отношение количества отдельных товаров к суммарному количеству всех 
товаров, входящих в ассортимент. 
Сi = Аi/Si                                      
Ассортиментный минимум (перечень) – минимально допустимое 
количество видов товаров повседневного спроса, определяющих профиль 
розничной торговой организации. 
Рациональность ассортимента – способность набора товаров наиболее 
полно удовлетворять реально обоснованные потребности разных сегментов 
потребителей. 
Коэффициент рациональности – средневзвешенное значение 
показателя рациональности учетом значений показателей широты, полноты, 
устойчивости и новизны, помноженные на соответствующие коэффициенты 
весомости [31]. 
Кр = (Кш * вш + Кп  * вп + Ку * ву + Кн * вн)/4                
Гармоничность ассортимента – свойство набора товаров разных групп, 
характеризующее степень их близости по обеспечению рационального 
товародвижения, реализации и/или использования.  
Основой для проведения анализа состояния и выработки решений об 
изменении ассортимента является система показателей (рисунок 1.3). Она 
позволяет всесторонне, полно и оперативно охарактеризовать существующий 
ассортимент.  
При регулировании структуры ассортимента следует учитывать 
экономические выгоды предприятия; в случае преобладания дорогих или 
дешёвых товаров, окупаемость затрат на их доставку, хранение и 
реализацию, а так же платёжеспособность сегмента потребителей, на 













Рисунок 1.3 – Обобщающая методика анализа ассортимента 
 
При анализе ассортимента, конечно, не стоит забывать об абсолютных 
объемах продаж каждой из ассортиментных групп (или ассортиментных 
позиций). Известно классическое распределение «20 / 80», когда 20 % 
ассортиментных групп дают 80 % в общем объеме продаж (правило Парето). 
Анализ доли продаж в общем обороте для каждой из групп необходим для 
перераспределения внимания и усилий по работе с ассортиментом. Наиболее 
важным группам должно быть уделено большее внимание, отдача от 
приложенных усилий будет максимальна для групп, занимающих большую 
долю в объеме продаж. 
Разработанный маркетологами метод ABC анализа активно 
используется в процессе формирования и управления ассортиментом. 
Выбирается объект анализа и параметр, по которому этот объект будет 
оцениваться. Объектом анализа ассортимента могут стать товарные 
категории, товарные позиции, поставщики, производители. Проведение 
анализа чаще всего проводится по таким признакам как оборачиваемость 
Анализ формирования ассортимента 
Анализ товарных запасов 
Анализ договорных отношений 










Обобщающие АВС – анализ  и XYZ- анализ 
товара и доходность. По результату анализа выявляются три группы – 
называемые традиционно А, B, C в процентном соотношении – 50%, 30% и 
20% по выбранному критерию. Таким образом выявляется наименее 
эффективная в ассортименте группа С. ABC анализ обозначает группы, 
требующие внимания и проведения мероприятий по оптимизации 
ассортимента для повышения эффективности супермаркета [35].  
XYZ анализ проводится в том случае, когда нужно выстроить 
матричное представление результатов анализа ассортимента по нескольким 
параметрам. Проведению АВС анализа среди товарных категорий по степени 
оборота может сопутствовать анализ по доходности тех же товарных 
категорий. Товарные категории, распределенные по вкладу в общий доход 
торгового объекта в том же соотношении (50%, 30%, 20%), определят группы 
X, Y, Z. 
Совмещение результатов анализа по двум критериям (ABC и XYZ 
анализы) позволяет уточнить наиболее популярные у потребителей и 
выгодные для торгового объекта товарные категории, и наименее доходные 
товарные позиции, от которых желательно избавляться. Группа товаров, 
приносящих торговому объекту максимальный доход будет называться 
группой AX, а наименее выгодная группа – СZ. Исследования методом ABC 
и XYZ анализов приносят максимальный эффект, когда проводятся 
регулярно. 
Сущность АВС-анализа строится на основании принципа Парето: «за 
большинство возможных результатов отвечает относительно небольшое 
число причин», в настоящий момент более известного как «правило 20 на 
80». Благодаря своей универсальности и эффективности данный метод 
анализа получил большое развитие. Результатом АВС анализа является 
группировка объектов по степени влияния на общий результат. Считается, 
что 20% товарного ассортимента дают 80% общего объема продаж [47]. 
- группа А - объекты, сумма долей с накопительным итогом которых 
составляет первые 50% от общей суммы параметров;  
- группа В - следующие за группой А объекты, сумма долей с 
накопительным итогом которых составляет от 50 до 80 % от общей суммы 
параметров;  
- группа С - оставшиеся объекты, сумма долей с накопительным итогом 
составляет от 80 до 100% от общей суммы параметров.  
XYZ-анализ позволяет классифицировать товарные запасы в 
зависимости от характера спроса с учетом сезонной динамики. Категория X - 
это группа товарных запасов, которая характеризуется стабильной величиной 
потребления и высокой точностью прогноза срока потребления.  
К категории Y относятся товарные запасы, потребность в которых 
характеризуется известными тенденциями (например, сезонными 
колебаниями) и средними возможностями их прогнозирования.  
К категории Z относятся товарные запасы, которые характеризуются 
нестабильным спросом и практически не поддаются прогнозированию [18].  
Рекомендуемое распределение товарных запасов по методу XYZ:  
группа X - объекты, товарные запасы по которым не превышает 10% от 
общего числа.  
группа Y - объекты, товарные запасы по которым составляет 20% .  
группа Z - объекты, товарные запасы по которым превышает 70%.  
Для оптимизации ассортиментной политики следует постоянно 
осуществлять мониторинг не только всего ассортимента, но и больше 
внимания уделять группам, обеспечивающим максимальный объем продаж 
(группа А) и пользующихся постоянным спросом (группа Х). 
Еще одним методом оценки товарного ассортимента является 
маржинальная рентабельность 
Прибыль на единицу продукции в традиционном подходе определяется 
по формуле: 
Прибыль на единицу = Цена – (Прямые затраты + Доля накладных 
расходов). 
Доля накладных расходов определяется таким образом, чтобы разнести 
весь объем накладных расходов по всем видам продукции пропорционально 
некоторому показателю (например, пропорционально объему продаж или 
фонду заработной платы основных рабочих) [26]. 
Таким образом, прибыль на единицу продукции зависит от выбранной 
базы разнесения накладных расходов. Кроме того, при уменьшении объема 
выпуска условно-постоянные расходы меняются слабо, так что доля 
накладных расходов увеличивается. Поэтому сокращение объема выпуска 
одного вида продукции приводит к росту себестоимости остальной 
выпускаемой продукции. 
Для более корректной оценки выгодности ассортимента вводятся 
показатели маржинальной прибыли единицы продукции: 
Маржинальная прибыль = Цена – Прямые затраты и маржинальной 
рентабельности единицы продукции: 
Маржинальная рентабельность = Маржинальная прибыль / Прямые 
затраты. 
При этом для прибыльной работы компании сумма маржинальной 
прибыли по всем видам продукции должна покрывать сумму накладных 
расходов. 
Маржинальная рентабельность отражает, какой доход получит 
компания на вложенный рубль в прямые затраты на выпуск продукции. Для 
торговой компании маржинальная рентабельность аналогична показателю 
наценки на товар [33]. 
С точки зрения отдачи на вложенные средства в прямые затраты 
выгодно выпускать продукцию с большей маржинальной рентабельностью. 
Но возникает вопрос: до какого уровня необходимо увеличивать 
выпуск продукции с высокой маржинальной рентабельностью? Это 
необходимо делать до тех пор, пока не будет достигнут уровень максимально 
возможных продаж. 
Помимо показателя прибыльности очень важным критерием является 
показатель скорости оборачиваемости. 
Коэффициент оборачиваемости может быть рассчитан как для всего 
объема оборотного капитала, вложенного в товарную группу (запасы сырья, 
незавершенное производство, готовая продукция, дебиторская 
задолженность, (минус) кредиторская задолженность), так и для отдельных 
его составляющих, например оборачиваемости запасов готовой продукции 
или оборачиваемости дебиторской задолженности (ДЗ) [44]. 
Оборачиваемость сырья (мес.) =Средний остаток сырья за месяц / 
Расход сырья за месяц 
Оборачиваемость товара (мес.)=Средний остаток товара за месяц / 
Продажи за месяц 
Оборачиваемость ДЗ (мес.)=Средний остаток ДЗ за месяц / Оплата от 
клиентов за месяц 
Коэффициент оборачиваемости показывает среднюю скорость 
обращения статей оборотного капитала. Для ассортиментных групп наиболее 
просто вычисляется и наиболее информативен коэффициент 
оборачиваемости товара, который показывает среднее время нахождения 
товара на складе. 
Для торговой компании нормальным уровнем оборачиваемости можно 
считать оборачиваемость 1-2 месяца. Естественно, скорость оборачиваемости 
зависит от специфики бизнеса. Для некоторых компаний оборачиваемость 
может составлять 1-2 недели, для других – 3-5 месяцев [21]. 
Если же оценить удельную наценку (наценка / оборачиваемость), то 
эффективность у группы 2 будет намного выше (16 % в месяц против 7 %). 
Важно отметить, что высокая оборачиваемость хороша только в том 
случае, если складской запас в анализируемом периоде был достаточным. 
Ведь повышать оборачиваемость можно не только за счет увеличения 
продаж (что хорошо), но и искусственно (что плохо) за счет неоправданного 
сокращения складских запасов. Поэтому анализируя значение 
оборачиваемости, нужно проверить, не был ли складской запас (при высокой 
оборачиваемости) слишком низким [19]. 
Причинами образования плохо реализуемой продукции (неликвидов) 
могут быть: 
 снижение спроса в связи с появлением конкуренции (появление 
непосредственного конкурента либо снижение спроса на этот вид продукции 
на рынке в результате появления аналогичного товара); 
 снижение спроса в связи с потерей клиентов (проанализируйте 
текучесть ваших клиентов, их доли, тогда можно будет сделать вывод о 
риске ухода (перехода) вашего клиента к конкуренту); 
 ошибочные закупки излишнего количества товара (бывает трудно 
«угадать», особенно если этот процесс полностью зависит от человеческого 
фактора); 
 ошибочные закупки устаревших товаров (каждый товар имеет свой 
«жизненный цикл», и закупщику не следует опираться исключительно на 
предыдущий опыт – это может привести к образованию неликвидов); 
 другие причины, связанные со складской деятельностью (порча 
товаров из-за повреждений, повышенной влажности; брак, не замененный 
поставщиком по рекламациям; оприходование по ошибке; пересортица в 
поставках; потери на складе из-за небрежности в указании адресов, 
обнаруженные при инвентаризации) [35]. 
 
1.4 Современные подходы к управлению и планированию 
ассортиментом торгового предприятия 
 
Под управлением ассортиментом товаров понимается разработка и 
применение мер, направленных на формирование оптимальной структуры 
ассортимента товаров, которая наиболее полно соответствует текущим 
потребностям населения. Критерием оптимальности может быть, с одной 
стороны, наиболее полное удовлетворение потребностей, а с другой - 
получение максимальной прибыли [21]. 
Управление осуществляется систематическим анализом сложившейся 
структуры ассортимента, формированием предпочтительного 
ассортимента, его совершенствованием. При анализе структуры 
ассортимента оценивают относительную долю товаров (по группам, 
подгруппам, видам и разновидностям); сравнивают заказанный и 
поступивший в продажу ассортимент товаров, а также условия 
формирования оптимального ассортимента. 
При оценке относительной доли товаров определяется 
количественное соотношение в ассортименте всех наименований товаров 
по их видам, фасонам, моделям, ростам, размерам, цветам, расфасовке, 
упаковке и прочим классификационным признакам. 
Результаты подробного систематического анализа ассортимента 
товаров служат основанием для его совершенствования и расширения. 
 Широта и полнота ассортимента во многом зависят от квалификации 
и уровня подготовки товароведа, который должен располагать обширной 
информацией о промышленном и торговом ассортименте товаров, других 
источниках возможного поступления товаров, конкурентоспособности 
товаров, об их потребительских свойствах.  
Формирование ассортиментной стратегии — ключевой момент всей 
системы управления торговым ассортиментом предприятия. От того, 
насколько эффективной будет стратегия, зависит будущее предприятия и его 
успех на рынке [29]. 
По мнению Марчука Ф.Л. в статье «Как повысить эффективность 
управления торговлей», в общем виде ассортиментная стратегия преследует 
две цели. Непосредственная цель — продажа товара и соответственное 
увеличение товарооборота предприятия. Перспективная цель — поддержание 
преемственных непрерывных отношений между предприятием и его по-
стоянными клиентами. 
Чтобы достичь этих целей, руководство предприятия не должно 
довольствоваться достигнутым числом покупателей или переставать работать с 
довольными клиентами. Необходимо разрабатывать меры по привлечению 
новых и удержанию постоянных клиентов от агрессивных действий 
конкурентов. Привлечение новых покупателей почти всегда достигается в 
результате успешного использования наступательной стратегии. 
Оборонительные стратегии могут сохранить существующих довольных 
покупателей, но они не являются основой достижения конкурентоспособности. 
Для привлечения новых активных приверженцев среди потенциальных 
клиентов торговое предприятие должно значительно опережать соперников, 
предпринимая одно стратегическое наступление за другим, укрепляя свою 
рыночную позицию и сохраняя благосклонность потребителей. Все насту-
пательные стратегии можно свести к двум подходам: попытка отобрать долю 
рынка у более слабых противников или свести на нет конкурентное 
преимущество более сильного противника. В соответствии с этими подходами 
можно выделить шесть основных типов наступательной стратегии [30]: 
 стремление противостоять достоинствам конкурента или превзойти их; 
 использование недостатков конкурента; 
 широкомасштабное наступление; 
 обходные маневры; 
 тайная война; 
 активные упреждающие удары. 
Эффективность стратегии наступления на конкурентные преимущества 
соперников определяется тем, насколько расходы на ее реализацию сравнимы с 
получаемыми выгодами. Для успеха предприятию потребуется достаточно 
конкурентной силы и ресурсов, чтобы отобрать у своих соперников хотя бы часть 
рынка. При отсутствии хороших долгосрочных перспектив в отношении 
конкурентных преимуществ и увеличения прибыли предпринимать наступление 
неблагоразумно. 
Наступление на противника может вестись по любому направлению: 
снижение цен; осуществление аналогичной рекламной кампании; повышение 
уровня сервиса и придание ассортименту новых свойств, способных 
привлечь дополнительных потребителей. Классическим приемом 
конкуренции является снижение цен на товары ассортимента. Это может 
позволить получить дополнительную долю рынка в том случае, когда 
атакуемый соперник имеет веские причины не снижать свои цены и когда 
атакующий убедит, что его ассортимент обладает такой же или большей 
потребительской ценностью. Однако такая стратегия ведет к увеличению 
прибыли только в том случае, когда возросший объем продаж компенсирует 
снижение удельной прибыли в расчете на товарную позицию. Но без 
преимущества в области издержек снижение цен будет эффективным только в 
том случае, если у предприятия больше финансовых ресурсов и оно сможет 
продержаться дольше, чем его конкуренты в этом изнурительном 
соперничестве [44]. 
Поэтому наиболее эффективным приемом агрессивной ценовой политики 
является достижение преимущества в издержках, а затем нанесение удара 
конкурентам с помощью низких цен. Снижение цен при наличии преимущества в 
издержках является наиболее прочной основой для начала использования 
агрессивной стратегии и успешного ее проведения. 
Действия, направленные на использование недостатков конкурента, имеют 
больший шанс на успех, чем попытки превзойти его достоинства. При таком 
наступательном подходе предприятие стремится выиграть рыночное сражение, 
обращая особое внимание на слабости соперников. Существует много 
способов достижения выгод за счет слабостей конкурентов [40]: 
 разработка специального предложения для тех групп потребителей, 
в отношении которых конкурент контролирует лишь незначительную долю 
рынка и не предпринимает серьезных усилий в конкурентной борьбе; 
 уделение особого внимания тому кругу покупателей, которым 
соперник пренебрегает или который не имеет возможности обслуживать; 
 работа с потребителями тех конкурентов, чей ассортимент 
отличается недостаточно хорошим качеством и отсутствием ряда свойств 
или характеристик. В этом случае предприятие, предлагающее покупателям 
ассортимент, обладающий большей потребительской ценностью, может 
заслужить предпочтение; 
 целевая продажа товаров потребителям тех конкурентов, 
которые плохо обслуживают своих клиентов. В этом случае ориентированному 
на высокое качество обслуживания предприятию будет сравнительно легко 
отвоевать клиентов у своего соперника; 
 попытки атаковать конкурентов, не имеющих навыков в области 
маркетинга; 
 расширение существующего ассортимента или создание новых 
товарных категорий в структуре ассортимента, с целью удовлетворения новых 
растущих сегментов рынка. Такая деятельность целесообразна в том случае, 
если новые свойства ассортимента удовлетворяют определенные нужды 
потребителей, которые до этого игнорировались или которыми пренебрегали. 
Иногда для торгового предприятия целесообразно предпринять 
широкомасштабное наступление, включающее несколько инициатив 
(снижение цен, усиление рекламы, создание новых товарных категорий, 
введение скидок и т.д.), охватывающих один или несколько сегментов рынка. 
Такая стратегия может выбить конкурента из колеи, нарушить достигнутое им 
равновесие и заставить его одновременно защищать различные группы 
потребителей. Однако стратегия широкомасштабного наступления имеет шанс 
на успех только в том случае, когда атакующий, предлагая дополнительную 
ценность для потребителя, обладает финансовыми ресурсами, достаточными 
для того, чтобы обогнать конкурентов в завоевании расположения поку-
пателей. В этой ситуации торговое предприятие может осуществить 
массированную атаку на рынок, используя большой арсенал средств 
стимулирования сбыта, достаточный для того, чтобы значительная часть 
потребителей изменила свою приверженность традиционным предприятиям 
[28]. 
Стратегия обходных маневров направлена на исключение лобового 
противостояния, возникающего при агрессивной ценовой политике, 
массированном рекламном наступлении или дорогостоящей диверсификации 
ассортимента. Стратегия обходных маневров строится на постоянном 
маневрировании вокруг соперников, с тем чтобы быть готовым выйти на 
незанятые участки рынка. Элементами данной стратегии являются: 
 распространение стратегических интересов на те географические 
территории и торговые районы, где не работают ближайшие конкуренты или их 
присутствие незначительно; 
 попытки создать новые сегменты рынка, предлагая ассортимент, 
обладающий характеристиками, более полно удовлетворяющими нужды 
потребителей; 
 переориентация ассортимента на удовлетворение потребностей 
новых целевых сегментов рынка. 
Стратегия захвата незанятых территорий больше всего подходит для 
небольших торговых предприятий, не обладающих ни таким удельным весом на 
рынке, ни значительными ресурсами, которые позволили бы осуществить 
полномасштабную атаку на лидеров рынка. Реализация стратегии 
осуществляется следующими способами [45]: 
 привлечение покупателей, не представляющих интереса для 
основных конкурентов; 
 стремление охватить те сегменты рынка, которые слишком широки 
для конкурента и характеризуются наиболее низкой концентрацией его 
ресурсов; 
 предложение большей потребительской ценности ассортимента и 
высокого качества обслуживания; 
 осуществление небольших редких «вылазок» на позиции 
конкурентов с использованием тактики разового снижения цен с целью 
переманить перспективного покупателя и (или) привлечь тех покупателей, 
которые могли бы стать клиентами соперников. 
Стратегия активных упреждающих ударов включает шаги, направленные 
на сохранение конкурентного преимущества и предупреждение действий 
конкурентов. Существует несколько путей завоевания наилучшей 
стратегической позиции с помощью превентивных действий [36]: 
 установление связей с самыми лучшими (или с большинством 
самых лучших) поставщиками товаров, заключение с ними долгосрочных 
контрактов — это вынудит конкурентов работать с менее известными 
поставщиками; 
 создание престижной клиентуры; 
 создание сильного психологического имиджа компании, который 
трудно с чем-либо спутать или скопировать, и который оказывал бы на 
покупателей значительное эмоциональное воздействие. 
Как правило, наступательная стратегия формируется не «вообще», а 
имеет четкую направленность на конкретного соперника. Это делается для того, 
чтобы не распылять дефицитные ресурсы, а выбрать объект для атаки и 
определить методы, с помощью которых можно достичь успеха [30].  
Разрабатывая наступательную стратегию, предприятие должно помнить, 
что на конкурентных рынках все торговые предприятия являются 
потенциальными объектами атак со стороны соперников. Поэтому любое 
конкурентное преимущество, которым владеет предприятие в настоящее время, 
в конце концов будет ликвидировано в результате действий грамотных, 
обладающих ресурсами конкурентов. Поэтому наряду с наступательной 
предприятию необходимо разрабатывать оборонительную стратегию, 
позволяющую продлить время использования завоеванных конкурентных 
преимуществ. Существует несколько способов защитить конкурентное 
преимущество. Один из них — попытка помешать конкурентам начать 
наступательные действия — предусматривает следующие действия [49]: 
 расширение ассортимента, для того чтобы заполнить свободные 
рыночные ниши потенциальных конкурентов; 
 разработка товарных категорий, наиболее близких по своим 
характеристикам к уже существующим категориям или категориям 
конкурентов, но по более низким ценам; 
 поддержание низких цен на товары ассортимента, обладающем 
значимой потребительской ценностью; 
 подписание эксклюзивных договоров с поставщиками с целью 
оттеснения конкурентов от сети распределения; 
 разработка специального предложения для существующих 
покупателей с целью предотвратить их отток к конкурентам. 
Такие действия не только укрепляют текущее положение предприятия, но 
и ставят конкурентов в невыгодное положение. 
Однако необходимо отметить, что выбор той или иной стратегии зависит 





























В отечественной и зарубежной  экономической литературе существуют 
различные определения коммерческой деятельности.  На наш взгляд, 
наиболее полное: Коммерческая деятельность -  система отношений торгово-
экономических и торгово-технологических в целях максимизации  
взаимовыгоды для удовлетворения экономических интересов продавца и 
покупателя. 
Логичную последовательную теорию коммерческой  деятельности  
разработал профессор Гуняков Ю.В. Теорию функционально-средового  
подхода к анализу и проектированию  коммерческой деятельности 
разработал Куимов В.В.  По его мнению коммерческая деятельность 
предприятия зависит от внешней среды и среды взаимодействия и работает в 
конкурентной среде, выполняя воспроизводящийся динамичный цикл  во 
внутренней  среде по постоянной адаптации к изменениям окружающих 
сред.  
Одной из важнейших характеристик товаров является 
ассортиментная, которая определяет принципиальные различия между 
товарами разных видов и наименований. Согласно ГОСТ 51303-99 
«Торговля. Термины и определения» ассортимент - набор товаров, 
объединенных по какому-либо одному или совокупности признаков. 
Общество с ограниченной ответственностью «Успех» учреждено  в 
2007 году.  Правовое положение общества  определяется Уставом и 
Учредительным договором. Место нахождения продовольственного магазина 
ООО «Успех»:. Г. Железногорск, ул. Восточная, д. 31 «а». Режим работы: с 
понедельника по пятницу – с 9.00 до 23.00 часов без обеда, без выходных. 
Магазин находится в одноэтажном здании, торговая площадь которого 
составляет 90,13 м2, а общая площадь магазина равна 213,21 м2.  
В ходе анализа был выявлен такой положительный момент как рост 
производительности труда как на одного работника в целом по предприятию, 
так и на одного работника обслуживающего персонала – на 12,25 и 18,49% 
соответственно. Также происходит увеличение сумм прибыли в расчете на 
одного работника. Указанные изменения положительно характеризуют 
работу предприятия магазина «Дубок», так как свидетельствуют о 
повышении эффективности использования трудовых и экономических 
ресурсов. 
Проведенный анализ позволяет отметить достаточно высокую степень 
эффективности использования основных фондов предприятия, что является 
положительным моментом в его работе. Улучшение использования основных 
фондов означает также ускорение их оборачиваемости, что в значительной 
мере способствует решению проблемы сокращения разрыва в сроках 
физического и морального износа, ускорения темпов обновления основных 
фондов. 
Коэффициент эффективности использования оборотных средств вырос 
на 0,35% и составил в 2015 году 1,59. Это связано с тем, что темп роста 
чистой прибыли превышает темп роста оборотных средств и свидетельствует 
о более эффективном использовании средств, имеющихся у предприятия. То 
есть в целом можно сделать вывод, что в динамике отмечается рост 
эффективности использования имущества, имеющегося у магазина «Дубок». 
В целом деятельность магазина «Дубок» в анализируемом периоде 
можно оценить положительно, так как происходит рост, как оборота 
розничной торговли, так и всех видов прибыли и повышается эффективность 
использования трудовых ресурсов и основных фондов предприятия. 
Проведенный анализ выявил высокие значения абсолютно всех 
коэффициентов финансовой устойчивости торгового предприятия «Дубок».    
Единственным негативным моментом проводимого анализа является 
дальнейшее снижение данных коэффициентов. Положительным моментом 
является сохранение структуры финансов исследуемого предприятия, не 
произошло снижения источников финансовых ресурсов. Таким образом, 
можно сделать вывод, что предприятие  автономно и не зависимо от заемных 
средств, а незначительное снижение коэффициентов финансовой 
устойчивости вызвано незначительной суммой кредиторской задолженности 
в большей степени задолженности перед персоналом организации, которая 
будет погашена в первых числах следующего месяца. 
Изучив все показатели и произведя все расчеты, культуру 
обслуживания покупателей в магазине «Дубок» нельзя оценить 
положительно. 
На основе анализа показателей ассортимента магазина «Дубок» можно 
сделать следующие выводы: ассортимент товаров удовлетворяет спрос по 
широте и глубине ассортимента продовольственных товаров, показатели 
свидетельствуют о высокой устойчивости ассортимента, но обладает 
достаточно низкой обновляемостью. 
В магазине «Дубок» к товарам категории АХ были отнесены: пиво и 
колбасные изделия, следовательно, именно для свойственны максимальные 
доли прибыли от продаж на предприятии и  наиболее устойчивые спрос 
возможность прогнозирования. В товарную группу АУ нами были отнесены 
крупы и макаронные изделия: они также приносят магазину «Дубок» 
максимальную прибыль и имеют устойчивый прогнозируемый спрос. Товар 
«сыры», имея высокие показатели прибыли, сложно прогнозируется по 
спросу и имеет крупные товарные запасы на предприятии. 
Хлеб и хлебобулочные изделия и вина имеют хорошо прогнозируемый, 
стабильный спрос; их товарные запасы на предприятии не велики в силу 
коротких сроков хранения, также они приносят стабильный доход 
предприятию. По этой причине они были отнесены к группе ВХ. В группе 
ВУ были выявлены следующие товарные группы: рыба и рыбные продукты, 
мясо и мясные изделия. Для товаров группы ВZ: безалкогольные напитки и 
соки, молоко и молочные изделия и крепкие спиртные напитки определены 
значительные товарные запасы на предприятии; спрос, зависимый от 
сезонных условий (резкий рост на праздники). 
Спрос на группу товаров категории СZ: пряности и приправы, фрукты 
и овощи наименее устойчив и стабилен, поскольку очень сильно зависим от 
сезонности (резкий спад в летний период). Данная категория товаров 
приносит предприятию минимальный доход в общей структуре прибыли. В 
качества группы СУ нами были выявлены жировые товары, как товар, 
приносящий достаточную долю прибыли и обладающий не устойчивым 
спросом. 
На наш взгляд, исследуемой организации необходимо внедрить 
следующие изменения: 
1. Увеличение объема реализации групп товаров магазина «Дубок», 
отнесенные АВС-анализом к группам АХ, АУ: пиво, колбасные изделия и 
крупы и макаронные изделия. Снижение закупок следующих групп товаров: 
приправы и пряности, фрукты и овощи, кондитерские изделия и вкусовые 
товары, поскольку товарные запасы данных товарных групп резко растут в 
силу невысокого потребительского спроса, что приводит к «замораживанию» 
части денежных средств, затариванию склада и снижению экономической 
эффективности магазина «Дубок». Высвобожденные финансовые средства 
будут направлены на расширение ассортимента товаров групп АХ и АУ. 
2. Разработка проекта совершенствования ассортимента магазина 
«Дубок» путем открытия на базе предприятия собственной фасовочной 
линии круп и макаронных изделий; 
 3. Перевод торгового предприятия с программного обеспечения 
«1С:Торговля», версия 7.7, на «1С:Торговля», версия 8.0. Среди стандартных 
аналитических отчетов в «1С:Торговля» версия 8.0 имеется анализ 
оборачиваемости активов, группировка активов по методу АВС и XYZ.  
4. Проведение рекламных акций, направленных на категории товаров, 
отнесенных группам С и Z для более полного их сбыта.  
Нами был предложен ассортимент меню фасованной продукции 
собственного производства. Среднее количество разновидностей на единицу 
ассортиментной группы: 19 единиц. В среднем же цена за единицу умеренная 
и доступная 89,4  руб. тем более, что данная цена дана за 1000 гр. продукта. 
Предполагается продавать минимум по пятьдесят килограммов продукции в 
день. Тогда товарооборот за один день составит 4470 рублей, что даст в год 
1631550 руб. розничного товарооборота. Значит, открытие линии 
собственной фасовки товаров может увеличить сумму розничного 
товарооборота в 2016 г. на 1631550 руб. 
Таким образом, внедрение проекта совершенствования ассортимента 
на базе магазина «Дубок», привлечение дополнительных покупателей за счет 
этих мероприятий позволит увеличить чистую прибыль в 2015 году на 
611,83 тыс. руб. и рентабельность конечной деятельности за год  на 0,39%, 
что свидетельствует об эффективности выбранного проекта. 
Данное увеличение произойдет за счет роста товарооборота при 
продаже фасовочной продукции собственного производства и при росте 
товарооборота на 3% при внедрении системы скидок на продукцию 
категорий C и Z. 
Таким образом, можно сделать вывод о том, что внедрение 
предлагаемого проекта целесообразно и необходимо, поскольку повышает не 
только эффективность процесса управления ассортиментом, но и системы в 
целом, а также способствует достижению поставленных целей и увеличению 
оборота и прибыли предприятия, а также его рентабельности. 
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